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I輸文要旨】
本稿はPB食品の購買において，中国・北京市勤務のホワイトカラーが重視する商品要素をコ
ンジョイント分析で測定した。その結果，鮮度，庖舗イメージ，価格およびメーカーが相対的に
重要度の高い属性であることが明らかになった。また，クラスター毎の分析結果から.極度に鮮
度を重視するグループと小売業やメーカーのプランドを重視するグループが存在していることも
分かった。
小売業への提案は以下のとおりである。まず， PB食品の開発では.鮮度の維持・管理を至上
命題として重視すべきである。また.日ごろから努力を積み重ね，親しみやすく信頼される庖舗
イメージを構築することも重要である。さらに，メーカーという要素からPB食品の購買を促進
するには.知名度の高いメーカーとの共同開発 綴密なマーケテイング・コミュニケーションで
消費者に安心・安全を伝える努力も必要不可欠であろう。
本稿はPB食品の選好測定において.一定の成果を上げたが.サンプルの収集，商品属性の選
定および調査推進のやり方において多くの課題も残された。今後の研究の向かうべき方向はこれ
らの課題の克服にある。
Iキーワード) PB食品，商品属性.ホワイトカラー.コンジョイント分析.価格
1. はじめに
消費者が買い物をする時.商品の価格だけを参考にしているわけではない。価格以外にもブラ
ンド，メーカー，消費期限など様々な要素から総合的に判断をし，購買の決定を行っている。し
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たがって，消費者が商品の好き嫌いを判断する場合，どの要素に一番注目して，どのような価格
設定をもっとも望ましいと感じているか.という選好構造を把握することが重要である。消費者
の選好構造をつかむことによって，新商品の企画や価格設定などのマーケテイング活動において
もより適切な判断が可能である。星野 (1994.p.34)は消費者の選好構造を明らかにする点では，
コンジョイント分析はかなり優れた手法の一つである.と指摘している。
岡本(199.pp.1・2)においては，消費者に好まれる.あるいは購入したいと思われる商品の
特徴は何かについて，商品全体の選好をたずねることにより推定し，市場が望む製品の開発や新
製品の購買層を知るために使われる分析方法がコンジョイント分析であると定義した。コンジョ
イント分析では.消費者が多くの商品やサーピスから，ある一つのものを選択して購入する際，
どの要素をどの程度重視しているか，購入決定のポイントは何なのかを推定することができる。
本稿では，上述したコンジョイント分析を用いて，中国・北京市勤務のホワイトカラーがPB
食品の消費にあたって，どの関連属性をどの程度重視するかを求めていく。ホワイトカラーは中
国の新興階層として，近年社会やマスメディアの注目を集めてきた(周2013)。一般的に，中国
では，ホワイトカラーは市場化された企業制度の下で，管理業務などの頭脳労働を中心とする労
働者のことを指す。彼らは高学歴.高所得を持つ新中間階層 lとして，独自の生活スタイルを構
築しつつ，消費市場においても影響力のある存在となってきている(夏，挑205.p.144)。本研
究は中国消費者のPB選好を測定する探索的研究であり その主な意義は消費者全般ではなく.
安定した所得や購買力.強い口コミの力を持つホワイトカラーに焦点を当てて.PBの関連属性
の効用を明らかにする点にある。以下では 先行研究の概観をしたうえで，中国におけるPBの
成長の確認，北京のホワイトカラーによるPB食品の関連属性の評価という分析の順で議論を進
めていく。
2.先行研究のレビュー
前述のように.消費者は商品やサーピスを選択する際，品質と機能以外に，価格，ブランドお
よび接客の態度など様々な要素を考慮にいれて購買の意思決定を行う。日本の消費者庁が2011
年に実施した「消費生活に関する意識調査J2によると.9割以上の消費者が商品やサーピスを
選択する際.i価格」および「機能・品質」を意識していると回答している。また「購入時の説
明や接客態度J.iプランド・イメージJ.i広告・表示J.i相談窓口やアフターサービス」につい
1 rウオール・ストリート・ジャーナルJ(中国語版2014年3月14日)は以下のように中国の「新中間層」を定
義した。つまり.30代から 40代を中心に.相対的に高い所得(年収15万元以上)と学歴を有し.安定した
仕事に付色健康維持や余暇活動への関心が高<.生活の品質を重視するグループである。ホワイトカラーは
新中間層の重要な}部として.消費特性では個性の追求と階層への帰属意識が高いことなどが挙げられる(周
2013)。
2 消費者庁HP http://WWW品 agojp/adjustments/houkoku/honbun_l_l_2.htmlよりヲl用(アクセス:2014年
2月幻自)。
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ても半数以上は意識しているという。そこで.消費者が商品選択の際に行われる複雑な購買意思
決定を解明するために，多くの先行研究がなされている。これらの研究は主に消費者行動研究と
マーケテイングザイエンス研究の2つの流れによって.行われてきた。前者の消費者行動研究で
は.社会心理学などの論理を基礎として.消費者の購買意思決定について理論モデルの精級化，
拡張に重きがおかれ，消費者の態度形成.知名集合や考慮集合等の重要な概念が創出されてきた。
他方.後者のマーケテイングサイエンス研究では，より実務志向でデータオリエンテッドな研究
が行われてきた(野呂他2007.p.6)。以下では，先行研究の成果を援用しながら.PBの購買に
関する影響要素を検討する。
2・1 消費者の商品選択
消費者は日常生活の中で，広告など様々な商品情報に触れるため，購買段階に入る前から，商
品に対する主観的感覚または態度を有している。これらの態度をもとに，消費者は「想起集合」
(evoked set)から「考慮集合」や「選択集合」を形成して.段階的に商品の選択肢を絞り込ん
でいく。そして.考慮集合が形成された後，考慮集合からどの商品が購入されるかについては.
客観的商品仕様や個々の消費者の選好(効用値)によって決定される(野田他2∞7.p.6-8)。
しかし，消費者はすべての買い物に時間や労力をかけて複雑な意思決定をするかというと，そ
うではないである。消費者の意思決定過程は商品に対する関与 3の程度と大きく関係する。乗用
車や家のような高関与商品 4において.消費者の意思決定プロセスは，問題認識→情報探索→選
択肢の評価4 選択→成果であるのに対し，歯ブラシや電池などの低関与モデルでは.問題認識→
選択→選択肢の評価である。すなわち，高関与商品においての購買意思決定は，関連情報が十分
に探索されたうえで選択肢が評価され，購買に至るのに対して.低関与商品についての意思決定
は.十分な情報探索が行われずにまず選択が決定され.購買後に評価がなされる(杉本2013.
p.303)。似たような主張は新堂他 (2'∞8.p.80)の研究にも示された。彼らの研究によれば.消費
者が商品への関与(こだわり)によって情報収集や意思決定の方法を変えている。高関与財につ
いては，できるだけ多くの情報を収集したうえで.多面的な評価基準による慎重な意思決定が行
われる。他方，低関与財については，情報収集をあまり行わないで.簡単な意思決定が行われる 5。
したがって.食品スーパーでの日常的な買い物に関して.唐頭における種々の刺激が消費者の意
思決定に影響を及ぼすため.庖頭で最終購買商品やプランドが決定される割合が高いと推定でき
る。
3 製品関与は「購買目標がないときに.リスクに基づかず，製品と個人の欲求・価値・自己概念との関連の強度
によって生じる関与」である (Bloch1982. p.413)。
4 -般的に，最寄り品は購買状況にあまり影響されず常に低関与品であるのに対し.専門品は永続的関与の高い
商品である。買回り品は購買状況から影響を受けるため.関与度は最寄り品と専門品の間にある(堀191.p.36)。
5 ここで説明する必要があるのは.製品関与が製品に付着しているものではなく.個人がそれぞれ関与している
ものであり，製品に対する関与のことである(姻191.p.1l)。
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では，購買段階に入った消費者はどういう要素を重視して.最終的な購買決定にたどり着くの
だろうか。購買時の重視点をめぐる先行研究では，品質判断の手がかりに関する研究が代表的で
あると言える。 Raoand Monroe (1989， p.352)は消費者が品質を判断する際の手がかりを外在
的手がかりと内在的手がかりに分類している。前者は価格.プランド名や庖舗名など，商品の性
能と直接関係していない属性のことであるのに対し.後者は栄養成分など商品の物理的性質に直
接かかわっている属性である.と定義している。また， Zeithaml (1988， p.7)のモデルでは.消
費者は外在的手がかりと内在的手がかりを得ることによって.知覚品質を形成し，製品の品質を
評価する。
品質評価で利用される手がかりの種類と各手がかりの重要度に関しでも実証研究が積み重ねら
れてきた。とくに外在的手がかりは収集費用があまりかからないうえに.幅広く利用されている
ので，数多くの実証研究でその有効性が検証された。 Raoand Monroe (1989)は33の実証研究
を単一手がかりタイプ6と複数手がかりタイプに分類して回帰分析を行った。考察の結果，品質
評価における価格とプランドの役割は確認されたが，庖舗名の役割は有意ではないことが分かつ
た。 Dawar& Parker (1994)は価格よりもプランドが品質シグナルとしての独自性を有してい
ると主張し，プランド，価格.見栄えと小売屈の順に，手がかりの優先順位を付けている。
Keller (2008， p.9)も「プランドは製品の属性やベネフィットの評価が難しい場合，品質その他
の特質を伝えるシグナルとして重要性が高い」と指摘し.プランドは品質評価の重要な手がかり
である考えを示している。
以上，消費者の商品選択に着目して関連の先行研究をレビューしてきた。先行研究の主張を簡
単にまとめると以下の2点となる。第一に.消費者は商品を選択する際，その意思決定の過程は
商品に対する関与の程度と大きく関係する。高関与品については.多くの情報を収集した上で慎
重な意思決定が行われ，低関与品については，情報収集をあまり行わずに簡単な意思決定が行わ
れる。そこで.最寄り品の購入が主な目的である食品スーパーでの買い物は，唐頭で意思決定が
行われる割合が高い。第二に，購買段階に入った消費者が外在的手がかりと内在的手がかりを利
用して商品の品質を判断するが.外在的手がかりは収集の容易さから内在的手がかりより幅広く
利用されている。典型的な外在的手がかりを挙げると，プランド.価格.パッケージと小売唐が
ある。
しかし，外在的手がかりが積極的に研究されているのに対し，内在的手がかりに関する不明点
がまだいくつか残っている。内在的手がかりが利用できる状況は限られているとは言え.商品の
品質評価に価値を持つことは否定できない。また，商品によっては内在的手がかりが購入後の使
用体験に大きな影響を及ぼすことも考えられる。さらに.特定の商品に関する購買経験を積むこ
とによって，消費者が頼る品質判断の手がかりも徐々に外在的なものから内在的なものに変化し
6 Rao and Monroe (1989)は.価格と品質の関係のみを考察した研究を単一手がかりタイプにしている。
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ていく可能性がある。
2-2 中国におけるPB展開の現状
中国連鎖経営協会 (2013，p.61)の調査結果によると， 2012年度に中国でPB展開をする大手
小売企業は39社であるが， PBの売上は上記企業の売上高の4%にすぎない。中国市場でのPB
展開は10年以上も経過したが.知名度と売上貢献度が低い状況が続いている。 PB開発の規模
と実績では，外資系小売業は海外市場での展開経験をもとに.圏内資本との差を広げている。例
えば，メトロ(ドイツ)はレストランや商唐などの中小事業者を対象にしたキャッシュ&キャ
リー業態に特化し， 2∞3年から品質重視のPBを数多く投入している。 2011年の時点で.メト
ロのPBは27の商品カテゴリに浸透し， 3500種類の商品が販売されている。その売上も総売上
高の10%近くに違している(郎2011，p.21)。他方，圏内資本のトップ聯華超市は2011年に約
3C別種類のPBを展開しているものの，売上貢献率は3%だけにとどまっている(劉2013，p.142)。
圏内資本のPB展開が低迷から抜け出せない原因について多くの指摘があるが.そのうちPB
のポジシヨニングや小売業の開発姿勢を問題視する研究が少なからず存在している。顧 (201，
p.24)は低品質低価格の商品開発と PB展開に経営資源の配分が不十分であることがPBの低迷
の主な原因であると示している。郎 (2011，p.21)も小売業が品質管理や価値の伝達を怠ったこ
とがPBの不調をもたらした根本的な原因であると指摘している。近年，中国経済の減速にとも
ない，小売業界も高度成長から安定成長に入りつつある。業界内の競争激化と人件費など経営コ
ストの高騰が深刻さを増し.収益モデルの転換が生き残るための急務となっている。そんな中で，
収益改善の有効な手段としてPB展開が再び業界から注目されるようになり，大手小売業は今ま
でのPB戦略を見直すと同時にPBのシェア拡大に努めている。
これまで中国経済の高度成長は消費市場にも急速な変化をもたらしてきた。そのため，消費者
のニーズと選好を正確に把握することはもはやPB展開の前提となってきている。上海連鎖経営
研究所が2011年に上海の 14の大型スーパーを対象に実施した調査の結果からみれば，大型スー
パーでは，生鮮食品.牛乳や米などの食品類は，一日のどの時間帯においても購入商品の半分以
上を占めている(顧2011，p.29)。したがって，本格的なPB展開を行うなら，食品類の開発に力
を入れなければならない。本稿は上述の背景の下で，調査対象をPB食品に定めた。
3.調査研究
前節までは商品への関与と品質判断の手がかりを中心に，商品選択に関する先行研究を概観し
てきた。そのほか.中国における PB展開の現状についても簡単に整理した。本節では，そうし
た消費者の商品選択に関して，北京市勤務のホワイトカラーのPB食品購買を取り上げて調査す
る。
先行研究のレビューで述べたように 消費者の買い物にかける時間と労力は商品に対する関与
-57-
の程度と大きく関係する。そのため.PB食品のような最寄り品の購買は庖頭で最終的な意思決
定をする可能性が極めて高いと推定できる。消費者によっては過去の購買経験や使用経験から
PBへの態度を形成することも考えられるが，本稿では購買段階前の態度などは検討をせず，唐
頭での商品選択に焦点を当てることにした。 PB食品を購買する際に消費者が注目する属性に関
しては，品質判断の手がかりとして先行研究で提示されたプランド，価格やパッケージ 7を調査
に使用した。ここで説明しなければならないのは，中国では小売業によって.PBは様々なプラ
ンド名を賦与されているが.実質のプランド構築はほとんどできていないため.プランドとして
の認知度が低いと考えられる。そこで，本調査ではプランドという属性について代わりに(小売
の)唐舗イメージを使用した。また 中国では製造者名と産地の明記は園の関連規定8により義
務付けられ，小売業のPBであっても，製造者名は必ず消費者の目に触れる。したがって，メー
カーも PB購買の際に考慮される可能性が高い九さらに，食品である以上，プランドや価格な
どの外在的手がかり以外に.鮮度と味のような内在的手がかりが果たす役割も大きい。そのため，
本調査では上田 (2004)の研究を参照に，鮮度(賞味期限)を PB食品の購買に考慮される属性
として導入した。最後に.PBに関する情報公開などは品質への不安を減少させる.というグルー
プインタビューの意見を受け，小売業による PBの価値伝達を購買時の考慮要素として調査に加
えた。ちなみに.調査に使われた属性の水準は先行研究 10を参照にしながら.グループインタ
ビューの結果をもとに決定した。
3-1 調査の概要と手順
繰り返しになるが，消費者が商品を選ぶ際.価格だけを参考にしているわけではない。安さだ
けを売りにしても消費者に買ってもらえない可能性が十分にある。 PB食品の購買に関しでも一
緒である。価格以外にも，消費者は小売プランド.メーカーや鮮度を総合的に判断に，最終購買
の決定を行う。本調査では，コンジョイント分析と呼ばれる調査手法を用いて，北京市勤務のホ
ワイトカラーがPB食品の購買で重視する属性などを探る。コンジョイント分析はストレートに
回答者に属性などの重要度を聞く方法とは異なり.プロファイルと呼ばれる仮想商品群から好み
の順序を回答してもらう方法をとり，製品の選好をトレードオフで行うため，実際の商品選択の
状態に近く，信頼性の高い結果が出やすくなる(上回2∞4.p.lO)。さらに.コンジョイント分
析で回答者全体の重要度を把握した後，クラスター分析を利用して好みの近いグループの属性重
要度を分析していくことで.中国の小売業への実務的提言を試みる。調査は2014年1月21日か
7 Richardson et a1. (1994)を参照。
8 中国品質技術監督局 1997年1月7日に公布した「製品標織表示規定」第9条より。
9 楊.王 (2∞8.pp.87・95)では.消費者がPB購買の時.メーカー名.特に産地を重視する研究結果が示されて
いる。
10 コンジョイント分析を用いた先行研究には.上回(1987).加藤 (2010).Grunert et a1. (2ぽ焔)等がある。
一回一
ら2月 19日にかけて行われた。データの抽出は知人によるスノーボール式を利用し回答者は
北京市の外資系企業に勤める会社員 108名(有効回答 103名)である。データの分析に使われた
ソフトウ ェアはSPSSStatistics 22である。
調査では， まず 6つの属性の各属性水準(図表 lを参照)を水準同士が相聞を持たせないよう
に直交配置の統計手法で組み合わせて.10の仮想 PB食品のプロファイル(図表2を参照)を
用意する。次に.回答者に買いたい順位を付けてもらい，その順位のデータを利用してコンジョ
イント分析を実施した。 さらに， コンジョイン ト分析の結果から得られた回答者個人毎の属性水
準の効用値に基づいてクラスター分析を行い.購買傾向によ ってグループを分ける。その後，ク
ラスター毎のコンジョイント分析を行うことで.各消費者グループがPB食品の購買で重視する
属性と属性水準効用値を解明する。
図表 1 属性と属性水準
属性 ラベル(属性の説明)
属性水準
水準1 水準2
価格 トップNBとの相対価格 低い 相当
庖舗イメージ 小売の企業プランドや売り場の雰囲気等 良い あまり良くない
メーカー メーカーの知名度とブランドカ 知名度が高い 知名度がやや低い
鮮度 1't味期限までの時間 良い あまり良くない
価値伝達 情報公開と価値訴求の努力 努力が多い 努力が少ない
パッケージ パγケージの工夫 工夫が多い 工夫が少ない
図表2 PB食品のプロファイル
番号 価格 庖舗イメージ メーカー 鮮度 価値伝途 I~ ッケージ
低い あまり良くない 知名度がやや低い あまり良くない 努力が少ない 工夫が多い
2 相当 あまり良くない 知名度がやや低い 良い 努力が多い 工夫が少ない
3 相当 あまり良くない 知名度が高い 良い 努力が少ない 工夫が多い
4 低い 良い 知名度が高い 良い 努力が多い 工夫が多い
5 相当 良い 知名度が高い あまり良くない 努力が少ない 工夫が少ない
6 低い あまり良くない 知名度が高い あまり良くない 努力が多い 工夫が少ない
7 低い 良い 知名度がやや低い 良い 努力が少ない 工夫が少ない
8 相当 良い 知名度がやや低い あまり良くない 努力が多い 工夫が多い
9 相当 良い 知名度が高い あまり良くない 努力が少ない 工夫が多い
10 低い 良い 知名度がやや低い 艮い 努力が多い 工夫が多い
3-2 調査の結果
図表3が回答者全員のコンジョイン ト分析の結果である(有効回答者数N= 103)。全体の結
果をみると. r属性重要度」がも っとも高いのは鮮度 (38.4%)である。つまり.回答者全体にお
いて. PB食品の購買時に賞味期限を意味する鮮度をもっとも重視している。次に高い数値を示
??? ?
した項目は庖舗イメージ(18.4%).3番目が価格(14.9%).4番目がメーカー (14.0%) となっ
ている。今まで中国の小売業，特に圏内資本のスーパーマーケットチェーンは軒並み安さをPB
の最大の売りにしてきた。しかし.小売側の意図と裏腹に，本調査の結果から，消費者がPB食
品の購買で一番重視するのは価格ではなく.鮮度であることが分かつた。
属性のうち，具体的に何が評価されているのかを意味するのは属性水準の効用値である(上田
2004. p.1l)。重要度がもっとも高い鮮度の場合.r良いである」水準に比較的プラスの評価がな
され，対して「あまり良くない」水準にはマイナスの評価がなされている。ここから消費者の鮮
度志向がはっきりと現れている。庖舗イメージについては.r良い」についてプラス.rあまり良
くない」にマイナスの評価となっており 庖舗イメージを含む小売の企業プランドがPB購買へ
の影響がうかがえる。価格の重要度はそれほど高くはないが.安いほうが評価されることが分か
る。同じ種類の NBより安い価格に相対的にプラスの評価.NBに相当する価格にはマイナスの
評価となっている。
図表3 全体のコンジョイント分析の結果 (N=103)
属性
価格
庖舗イメー
メーカー
パッケージ
回答者全体のコンジョイント分析の結果から得られた水準効用傭をクラスター分析(非階層
法)にかけてみたところ.2つのクラスターに分かれた。クラスター 1が35人(全体の34%)
であり.クラスター2が68人(全体の66%)であった。
次にクラスター毎のコンジョイント分析の結果をみていく。クラスター lは全体の34%を占
めるグループである。このグループは他の属性より庖舗イメージをきわめて重視している点が特
徴的である。唐舗イメージの次に相対的に重要度が高いのはメーカーである。したがって，クラ
スター lのグループは小売企業のプランドとその製造側であるメーカーブランドを強く意識する
「プランド重視派」と言える。クラスター lはクラスター2ほど人数が多くないが.全体の3割
以上占めていることは注目に値する点である。
クラスター 2は全体の66%を占め.相対的に大きいクラスターである。このクラスターでは.
鮮度に対する重要度が特に高くなっている。鮮度を除けば.価格.庖舗イメージ.メーカー.パッ
?
ケージ，価値伝達の順に重要度が下がっていく。ただし鮮度と比べると，他の属性の重要度が
比較的弱いため，このクラスターは極めて鮮度を重視するグループであることが分かる。鮮度が
良ければ，同類のNBより価格が少々高くても，またはメーカーの知名度が多少低くてもそれほ
ど問題ではない。したがって，このクラスターは「鮮度重視派」と言える。
属性
価格
庖舗イメー
メーカー
鮮度
価値伝達
ノ号ッケ}ジ
パッケージ
か3 考察と提言
図表4 クラスター 1のコンジョイント分析の結果 (N=35)
図表5 クラスター2のコンジョイント分析の結果 (N=68)
本調査はコンジョイント分析の手法を用いて，価格.庖舗イメージ.メーカー.鮮度，価値伝
達.パッケージといった PB食品の関連属性に対する重要度を探ってみた。そして，全体を対象
にしたコンジョイント分析を実施した後 クラスター分析を利用してグループを分け.グループ
毎の重要度の特徴を見てきた。
全体からみると.鮮度，庖舗イメージ，価格とメーカーが相対的に重要度の高い属性である。
特に(鮮度が)比較的良いほうはあまり良くないほうより比較的高水準の効用値を示している。
すなわち.他の属性が多少の問題があっても.鮮度が良ければPB食品の購買率が期待できる。
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逆に，他の属性がいかに優れていても鮮度が悪ければ，消費者に買ってもらえることが難しいと
考えられる。価値伝達とパッケージの重要性は比較的低いが，どちらも工夫と努力がないほうよ
りあるほうがプラスの評価を受けている。
クラスター別のコンジョイント分析の結果を見ると，クラスター2は比較的人数の多いグルー
プであり，極めて鮮度を重視するところが大きな特徴である。クラスター lは全体の3分の lを
占めており.鮮度や価格より庖舗イメージとメーカーを重視するグループである。以上の特徴に
基づいて，クラスター 2を「鮮度重視派J.クラスター lを「プランド重視派」に命名した。 2
つのグループに共通するのは価格をそれほど重視しない点である。このような結果はもちろん，
本調査の回答者層と関係しているが安さより安心・安全で自分のライフスタイルに合致する商
品を求めるような消費者ニーズもうかがえる。
以上の調査結果を踏まえ.PB開発を模索している中国のスーパーマーケットチェーンに，い
くつかの実務的提案を行いたい。
まず.PB食品の購買に関して.鮮度は大変重要な影響要素であることは本調査の結果によっ
て明確に示された。したがって.PB食品の開発にあたり，鮮度の維持・管理を至上命題として
重視すべきである。これまでの低価格を売りにする開発体制を見直し，鮮度をベースに，庖舗イ
メージ，メーカーや価格などの属性をバランスよく組み合わせる仕組みにしなければならない。
そのためには.需要予測の精度と物流の効率を改善し，適量生産で短期間に売り切る開発体制を
作ることが必要になるであろう。しかしこれまで在庫管理のリスクを供給業者に押し付けてき
た中国の多くの小売チェーンにとって.このような体制の構築は非常に難しいことである。そこ
で.PB食品の開発をするなら，賞味期限が長<.鮮度管理が相対的に容易である品目から試み
るのが現実的である。一方，賞味期限が短くて鮮度管理の要求が比較的高い品目については，在
庫管理などにメーカーの経験と技術をうまく取り入れながら メーカーとのコラポ商品を開発す
るやり方は成功の確率が高いであろう。
次に.全体とクラスター毎の結果に共通して.庖舗イメージの震要度が高いことも震視に傭す
る点である。 PBは小売業のプランドであり，小売業の企業イメージ，売り場の雰囲気，平均価
格帯，サーピスなどはいずれも PBの購買に大きな影響を及ぼすと考えられる。したがって， 日
ごろから売り場の雰囲気とサービスの改善を心がけて，唐舗イメージを向上させなければならな
い。低価格の訴求に頼らずに.それぞれの庖舗イメージに合致する商品開発を考えることも必要
であろう。例えば.地域コミュニティ密着型のスーパー 1なら，コストパフォーマンスが優れ
る生鮮食品や総莱などの開発に力を入れるべきであろう。他方 富裕層をターゲットにするハイ
エンドのスーパー 12なら 有機食品や輸入食品専門のPB開発が必要とされるであろう。
1 一部の大手小売業においては.すでに実践が始まっている。ウォルマート中国が深センで展開している2庖舗
の「社区庖J.内資小売業トップの聯華超市が展開している「社区スーパーマーケットJ.r生鮮スーパーマー
ケット」などは好例である。
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さらに，価格とメーカーも PB食品の開発では比較的重要な要素である。ただし，ここでの価
格は決して低ければよいという意味ではない。 NBに劣らない品質を確保するとともに，マーケ
テイングや流通のコストを削減することで.NBより手頃な価格で商品を提供するのはPB開発
の原点である。開発側の小売業としては，一貫してこの原則を守らなければならない。これまで.
価格の安さのみに目を付けて品質を粗末に扱ったPB展開は消費者の不信感を招き.PBのイメー
ジダウンをもたらした。今後のPB開発においては，このような教訓を生かし，価格と品質のバ
ランスがとれている商品作りに努めるべきであろう。商品のメーカー表示は中国の関連規定によ
り義務付けられているため メーカーの関連情報は消費者の自に触れる可能性が極めて高い。そ
こで，消費者が食品購買の際に，メーカーや産地の情報を気にするのも当然のことであろう。こ
うした消費者の現状に対し.比較的知名度のある大手や中堅メーカーにPBの製造を委託するの
は一番有効であると考える。なぜかといえば.これらのメーカーは市場ですでに一定の実績を有
している。また.テレピCMをはじめ.普段から自社プランドへの投資も行っているはずである。
このようなメーカーにPBの生産をしてもらうこと自体が一種の広告になる。小売企業の保証に
有力メーカーのプランド力もプラスすれば.PBのイメージ向上につながることはいうまでもな
いであろう。しかしながら，有力メーカーとの協力は多くの困難を伴う。開発の商品分野によっ
ては，中小メーカーに製造を委託するほうが現実的であることも予想される。それでは中小メー
カーによって作られたPB食品を消費者に安心して買ってもらうには，どう工夫したらよいのか。
そこはやはり次の段落で議論する PBの価値伝達に解決を求めるしかないと考える。
今回の調査で，パッケージやPBの価値伝達は各要素の重要度得点において相対的に低い得点
を示した。調査結果とおりに解釈すると.消費者はPB食品の購買に際し，パッケージやPBの
プロモーションなどをそれほど気にしていない。だが これまでに中国で展開されてきたPBは
低価格・低品質のものがほとんどであった。そのため，パッケージの工夫や価値の伝達を行う必
要性がそもそも低いことが理由として挙げられよう。今後，各小売業による PB戦略の見直し.
低価格・低品質から品質向上へのPBのグレードアップにともない，パッケージでの差別化や
PBの価値伝達がますます必要不可欠になると考えらえる。総じていえば，開発体制を整え.品
質が安定する商品を作るのはPB開発の必須条件であるが，開発の理念と商品の価値を適切に消
費者に伝えることも PBの成否を左右する重要なポイントになる。手噴な価格が実現できた理由.
開発のこだわりおよび経緯などを分かりやすく，かつ効果的な手段で消費者に伝えることができ
たら.たとえ製造元が大手メーカーではなくても.PBの普及とシェア拡大につながるであろう。
4.おわりに
本稿はPB食品の購買において.中国・北京のホワイトカラーが重視する商品要素をコンジョ
12 内資大手の北京華聯総合超市が展開しているBHGハイエンド・スーパーマーケットなどがある。
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イント分析で測定した。その結果，鮮度.庖舗イメージ.価格およびメーカーが相対的に重要度
の高い要素であることが明らかになった。またクラスター毎の分析結果から.極度に鮮度を重視
するグループと(小売の)眉舗イメージ， PBの製造先を重視するグループが存在していること
も分かつた。調査結果から小売業への提案をまとめると.以下のとおりになる。まず， PB食品
の開発では，鮮度の維持・管理を至上命題として重視すべきである。これまでの低価格重視の開
発体制を見置し.鮮度をベースに，庖舗イメージ，メーカーや価格などの属性をバランスよく組
み合わせる仕組みにしなければならない。また，小売業の企業イメージ，売り場の雰囲気.平均
価格帯，サーピスなども PBの購買に大きな影響を及ぼすため，日ごろの積み重ねから親しみや
すく信頼される庖舗づくりに努めるべきである。さらに.メーカーという要素から PB食品の購
買を促進するには，知名度の高いメーカーとの共同開発，級密なマーケテイング・コミュニケー
シヨンで消費者に安心・安全を伝える努力も必要不可欠であろう。
本稿はコンジョイント分析を用いた実証研究であり， PB食品の選好分析に関して.一定の問
題解決を試みた。しかしながら，筆者の力量不足により多くの課題も残された。それらのうち.
主なものを以下に挙げておく。
1.本稿のサンプル数が相対的に少ないうえに.回答者の地域も北京に限定されている。こう
したサンプルの問題点は調査結果に影響を及ぼすことが予想できる。また，回答者の詳細な
属性を集めなかったため，クラスター分析の結果を有効に活かせなかったところも問題点の
一つである。
2. コンジョイント分析に使用された商品属性およびその属性水準の選定にも問題が残され
た。例えば， (小売業による PBの)価値伝達は関連属性として調査に入れるべきかどうか。
唐舗イメージは具体的に何を意味しているのか。また.消費者は属性に対して持つ効用は，
属性水準の設定のきれ方で大幅に変わる可能性がある(上田1987.p.19)。本稿は全ての属性
水準を相反する 2つのものに設定し，水準の内容も概略的な表現を使用した。その点は回答
者の回答に一定のマイナス影響を与えた可能性がある。
3. コンジョイント分析はすべての手がかりを同時に提示して被験者にその組み合わせを評価
させる実験手法である。ところが.山本(191，p.3)の指摘通りに.実際の品質評価過程では.
消費者は不必要と考えられる手がかりを収集しようとはせず 弁別力が劣るような分散の大
きな手がかりを敬遠しがちである。したがって，コンジョイント分析の過程では，ここで取
り上げられているような手がかりの選択的な利用が無視されている。
本研究をより完成度の高いものにしていくには，上記の課題を克服しなければならない。例え
ば， 1番目の問題点に対し.サンプル数と被験者の地域を増やし.被験者の詳細な属性を収集し
てより説得力のある調査結呆を出すように努力すべきである。 2番目の課題については.より現
実を反映した設定を行ったうえで，種々の組み合わせで別々にプリテストを行う必要があるだろ
う。 3番目については当面の対応は難しいが.各被験者に必要だけの手がかりを与えるなど.改
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普策を探っていく必要があるだろう。
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